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ABSTRAK 
 Vergiana Lestari NRP.1423015126.KAMPANYE BERUJUNG 
PARADOKS (ANALISIS SEMIOTIKA BIAS GENDER DALAM 
CORPORATE ADVERTISING “I#LOVELIFE KARENA AKU 
PEREMPUAN INDONESIA” PT. ASTRA AVIVA LIFE INDONESIA). 
 Penelitian ini bertujuan untuk melihat adanya paradoks yang 
terdapatpadacorporate advertising PT. Astra Aviva Life. Peneliti 
menggunakan metode analisis semiotika Charles Sanders Peirce untuk 
mengkaji tanda-tanda bias gender pada corporate advertising PT. Astra 
Aviva Life yang mengusung tema emansipasi. 
 Melalui analisis semiotika Charles Sanders Peirce, peneliti 
menemukan adanya paradoks. Di satu sisi, perusahaan mengadakan 
kampanye dengan mengajak perempuan untuk menerapkan apa yang 
disebut PT. Astra Life emansipasi modern. Namun di sisi lain, perusahaan 
kembali menarik perempuan dalam permasalahan domestifikasi, glass 
ceiling, subordinasi, dan stereotype. Perempuan digambarkan selalu berada 
dalam wilayah domestik dan terlihat lemah, namun tidak berlaku bagi laki-
laki yang bertolak belakang dengan sifat stereotip yang ada pada 
perempuan. Perempuan juga terlihat kembali digambarkan dengan 
kecantikan fisiknya menggunakan riasan wajah, tetapi tidak dengan laki-
laki yang tidak mengutamakan penampilan.Corporate advertising 
I#LoveLife Karena Aku Perempuan Indonesia berisikan ketidaksesuaian 
pesan antara nilai perusahaan dan brand image-nya (Love Li, yaitu Respect. 
Pada akhirnya, konten dalam iklan perusahaan tersebut dapat mendistorsi 
upaya perusahaan dalam memperoleh brand image yang mengajak 
perempuan untuk menerapkan apa yang disebut PT. Astra Life sebagai 
emansipasi modern. 
 
Kata kunci : Bias Gender, Corporate Advertising, Analisis Semiotik, 
Emansipasi, Kampanye, Paradoks. 
 
 
xviii 
 
ABSTRACT 
 Vergiana Lestari NRP.1423015126. PARADOX LED CAMPAIGN 
(SEMIOTIC ANALYSISGENDER BIASINCORPORATE ADVERTISING 
“I#LOVELIFE KARENA AKU PEREMPUAN INDONESIA” PT. 
ASTRA AVIVA LIFE INDONESIA). 
 This study aims to see the paradox found in corporate advertising 
PT. Astra Aviva Life. The researcher used Charles Sanders Peirce's semiotic 
analysis method to examine the signs of gender bias in corporate advertising 
PT. Astra Aviva Life which carries the theme of emancipation. 
Through Charles Sanders Peirce's semiotic analysis, researchers 
found a paradox. On the one hand, the company invites women to 
implement what is called PT. Astra Life is modern emancipation. But on the 
other hand, the company attracted women in the problems of domestication, 
glass ceiling, subordination, and stereotypes again. Women are portrayed as 
always in the domestic territory and look weak, but does not apply to men 
who contradict the stereotypical nature of women. Women also look again, 
depicted by their physical beauty using facial makeup, but not with men 
who do not prioritize appearance. Corporate advertising I#LoveLife Karena 
Aku Perempuan Indonesia contains a mismatch of messages between 
company values and their brand image (Love Life), namely Respect. In the 
end, the content in the company's advertisements can distort the company's 
efforts in obtaining a brand image that invites women to implement what is 
called PT. Astra Life as a modern emancipation. 
 
 
 
Keywords: Gender bias, Corporate Advertising, Semiotic Analysis, 
Emancipation, Campaign, Paradox. 
